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Editorial 
Innovation oder Imitation? 
Das Wort Imitation löst im umgangs-sprachlichen Gebrauch überwie-
gend negative Assoziationen aus; die 
Verbindung zum »Abkupfern« ist schnell 
hergestellt. Wer dächte dabei nicht an 
parasitäre Verhaltensweisen, darauf ge-
richtet, unter Vermeidung eigener An-
strengungen ein Ziel zu erreichen. 
Schumpeter hat mit negativem Unterton 
den Innovator vom reinen Nachahmer 
abgehoben. 
Sind Imitationsstrategien, ist Me-tao-
Marketing, moralisch verwerflich? 
Die Frage ist falsch gestellt, wenngleich 
imitatives Marktverhalten auch eine 
ethische Dimension aufweist. Die Unan-
gemessenheit der Fragestellung wird 
deutlich, wenn man den Zusammenhang 
zur Wettbewerbsdynamik herstellt. Un-
ternehmergeist führt ja immer wieder 
dazu, daß die »Friedhofsruhe« eines 
Marktgleichgewichts gestört wird. Ent-
gegen aller traditioneller Markttheorien 
gibt es in der wirklichen Welt der Ökono-
mie keine irgendwie gearteten Vollkom-
menheiten. Es kann sie auch nicht ge-
ben, weil unternehmerisches Handeln 
gerade darauf gerichtet ist, Unterschied-
lichkeiten herbeizuführen und diese Dif-
ferenzierung auch zu konservieren. An-
satzpunkte dazu sind die Produkte selbst 
mit ihren stofflich-technischen Eigen-
schaften, die Nutzenvorstellungen der 
Käufer und die Images bei Absatzmitt-
lern, Käufern, Bedarfsberatern. Das Be-
streben, sich im Wettbewerb zu profilie-
ren, provoziert neuartige Problemlösun-
gen hinsichtlich der Produkttechnologie, 
des Produktansatzes und der Gestaltung 
der Austauschprozesse. Marktinnova-
tionen sind häufig Kombinationen unter-
schiedlicher Differenzierungsansätze. 
Wagemut ist allemal erforderlich, um 
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Innovationen im Markt durchzusetzen. 
Der Innovator trägt regelmäßig das Risi-
ko, daß seine Neuheit vom Markt nicht 
akzeptiert wird. Zahlreiche Einzelfallbe-
richte (z.B. die Edel-Story von Ford) und 
größerzahlige empirische Studien bspw. 
die häufig zitierte Studie von Booz, Allen 
& Barnilton belegen das hohe ökonomi-
sche Risiko von Neuproduktideen. Zu 
den Spielregeln marktwirtschaftlicher 
Systeme gehört es, daß der Innovator, 
der Marktpionier, eine Risikoprämie ab-
schöpfen kann und darf. Risiko und Pio-
niergewinn gehören sachlich zusam-
men. 
Zu den Spielregeln gehört es allerdings 
auch, daß profitträchtige Nischen nicht 
dem Wettbewerbszugriff entzogen blei-
ben sollen. Im Gegenteil: Überall dort, 
wo Innovationen akzeptiert werden und 
zu überdurchschnittlichen Gewinnen 
beim Pionier führen, werden Wettbewer-
ber angelockt, die ebenfalls das wollen, 
was der Pionier bereits erfolgreich prak-
tiziert: Gewinn erzielen! Innovationser-
folge stimulieren den Wettbewerb; mo-
nopolistische Marktpositionen werden 
abgebaut, weil andere Unternehmer die 
erfolgreichen Marketingmaßnahmen 
nachmachen. Die Imitation von Produk-
ten und Geschäftspraktiken, die sich als 
erfolgreich erwiesen haben, kann meist 
kostengünstiger erfolgen, erlaubt also 
preispolitische Handlungsspielräume. 
Der Imitator vermeidet regelmäßig risi-
koreiche F&E-Aufwendungen, er redu-
ziert marktspezifische Unsicherheit, er 
kann sich auf die Gestaltung der Prozeß-
effizienz konzentrieren (bspw. Schaffung 
und Nutzung von Standardisierungsvor-
teilen), wohingegen Innovatoren sich 
häufig - und viel zu lange - mit der Pro-
dukteffektivität beschäftigen. Ob und 
ggf. wie schnell der Marktvorstoß des 
Innovators egalisiert wird, hängt unter 
anderem davon ab, ob Markteintritts-
barrieren bestehen; bspw. können 
Schutzrechte, Exklusivverträge usw. für 
eine gewisse Zeit den Wettbewerbsvor-
sprung des Innovators konservieren. 
Aber eben nur für eine begrenzte Zeit; 
auch Patentrechte sind zeitlich limi-
tiert. 
Gerade in der Gestaltung dieses Rechts-
institutes wird eine zentrale wettbe-
werbspolitische Zielsetzung deutlich , die 
den Imitator hoffähig macht. Die Nach-
ahmer sind es, die zu einer raschen Dif-
fusion von Marktinnovationen beitragen 
und durch ihren kostenorientierten 
Wettbewerb zu einer Reduzierung des 
Preisniveaus beitragen. Zumindest 
schaffen sie preisgünstigere Marktange-
bote. 
Die Leistungsfähigkeit marktliehen 
Wettbewerbs zeigt sich gerade darin, 
daß immer wieder Unternehmer als In-
novatoren auftreten und neue Problem-
lösungen schaffen. Kundennutzen schaf-
fen aber auch die imitierenden Unter-
nehmer, die für Wettbewerbsintensität 
sorgen und damit den Pioniergewinn auf 
den Marktdurchschnitt senken. Das 
zwingt den ursprünglichen Pionier nun 
auch zu Kosteneffizienz- oder zu weite-
ren Innovationen. Im »outpacing-strate-
gies«-Ansatz werden diese Marktkräfte 
in ihrem Zusammenspiel explizit be-
rücksichtigt. -Kurzum: »Vorstoßender« 
Wettbewerb des lnnovators und »verfol-
gender« Wettbewerb des Imitators ma-
chen zusammen die Wettbewerbsdyna-
mik aus. Beidc Kräfte zwingen die Wett-
bewerber zu Leistungsverbesserungen. 
Allerdings heißt Me-too-Marketing nicht 
»geistloses Nachäffen« der Leistungen 
des lnnovators mit dem Ziel, diesen um 
seinen Pioniergewinn zu bringen. Plagi-
ierende Produktgestaltung ist eine Form 
sozialschädlichen Wettbewerbsverhal-
tens, soweit sie Schutzrechte und ut-
zungsansprüche des Innovators verletzt. 
Dies ist keine Frage des guten Ge-
schmacks oder Anstandes, sondern der 
Erhaltung von Institutionen des Rechts, 
die letztlich den Wettbewerb selbst funk-
tionsfähig halten sollen. Rido Busse hat 
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sich seit vielen Jahren mit dieser Frage 
beschäftigt und die öffentliche Meinung 
sensibilisiert. Sein Beitrag vertieft diese 
Seite des imitierenden Marketing. Dar-
über hinaus wird Abkupfern von Pro-
duktideen unter Vernachlässigung von 
Qualitätsstandards, die vom Käufer gar 
nicht mehr festgestellt werden könn.en, 
schlicht zum wirtschaftskriminellen Akt. 
Die zahlreichen Komponenten bzw. Er-
satzteile für Verkehrsflugzeuge. die ge-
fälscht und unter Vernachlässigung von 
Qualitätsstandards in den Markt ge-
bracht werden, deuten auf aktuellen und 
dringenden politischen Handlungsbe-
darf hin. 
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